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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji variabel-variabel yang 
mempengaruhi loyalitas merek pada konsumen produk kosmetik Wardah. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. 
Teknik penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling (teknik pengambilan sampel dengan tidak memberikan 
kesempatan kepada unsur populasi untuk menjadi sampel) dengan jenis purposive 
sampling yang merupakan teknik penarikan sampel yang dilakukan berdasarkan 
kriteria tertentu pada responden. Berdasarkan metode dan teknik penarikan 
sampel diperoleh sebanyak 100 responden yang sesuai dengan kriteria. Data 
tersebut dikumpulkan menggunakan kuesioner, setelah data terkumpul kemudian 
dianalisis menggunakan alat analisis regresi linear berganda dan analysis path. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa evaluasi merek dan kepercayaan merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek kosmetik Wardah. Berbeda 
dengan kepuasan pelanggan dan hubungan merek, hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 
merek kosmetik Wardah. Serta hubungan merek memediasi evaluasi merek dan 
kepuasan pelanggan. Sedangkan hubungan merek tidak memediasi kepercayaan 
merek. 
Kata Kunci: Loyalitas Merek, Evaluasi Merek, Kepuasan Pelanggan, 
Kepercayaan Merek dan Hubungan Merek. 
ABSTRACT 
The purpose of this study was to examine the variables that influence 
consumer brand loyalty in cosmetic products Wardah. This study uses a 
quantitative approach with descriptive methods. The sampling technique used in 
this study was a non-probability sampling (sampling technique by not giving a 
chance to the elements of the population to be sampled) with the type of purposive 
sampling is a sampling technique that is based on specific criteria on 
respondents. Based on sampling methods and techniques acquired by 100 
respondents who fit the criteria. The data were collected using a questionnaire, 
after the data is collected and then analyzed using multiple linear regression 
analysi and analysis paths. The results showed that the evaluation of brand and 
brand trust has no significant effect on brand loyalty Wardah cosmetics. In 
contrast to customer satisfaction and brand relationships, the results showed that 
these variables have a significant effect on brand loyalty Wardah cosmetics. As 
well as the brand relationship mediate evaluation of brand and customer 
satisfaction. While the brand does not mediate the relationship of trust brands. 
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1. PENDAHULUAN 
Salah satu industri yang sedang tumbuh pesat saat ini ialah industri 
kosmetik. Persaingan antar pasar industri perawatan pribadi dan kosmetik 
semakin kompetitif. Hal ini terbukti dengan banyaknya kosmetik yang beredar 
baik produksi dalam negeri maupun produksi luar negeri. Membanjirnya produk 
kosmetik di pasaran mempengaruhi sikap seseorang terhadap pembelian dan 
pemakaian barang. Pembelian suatu produk kosmetik bukan lagi untuk memenuhi 
keinginan saja, melainkan karena kosmetik adalah sebuah kebutuhan. 
Loyalitas pelanggan terhadap merek merupakan konsep yang sangat 
penting khususnya pada kondisi tingkat persaingan yang sangat ketat dengan 
pertumbuhan yang rendah. Pada kondisi demikian loyalitas pada merek sangat 
dibutuhkan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Di samping itu, upaya 
mempertahankan loyalitas merek ini merupakan upaya strategis yang lebih efektif 
dibandingkan dengan upaya menarik pelanggan baru (Rangkuti, 2002). Evaluasi 
merek (brand evaluation) terjadi apabila pelanggan menilai merek dalam pikiran 
mereka kemudian mengevaluasi itu semua dengan menggunakan atribut merek 
dan berbagai isyarat atau sinyal berwujud maupun tidak berwujud yang berkaitan 
dengan merek (Veloutsou, 2015). Kepuasan pelanggan juga merupakan penentu 
peningkatan suatu loyalitas merek, apabila pelanggan merasa puas terhadap suatu 
produk akan menanamkan ingatan mengenai merek. 
Kepercayaan merek merupakan faktor yang penting bagi konsumen karena 
membantu mengurangi pembelian yang tidak pasti. Menurut Afandi (2011), brand 
trust merupakan perasaan aman yang diperoleh konsumen dalam interaksinya 
dengan merek yang didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut dapat 
diandalkan dan memenuhi kepentingan serta keselamatan konsumen. Perusahaan 
membutuhkan sebuah strategi yang dapat menciptakan hubungan antara 
konsumen dengan merek (brand relationship). Brand relationship adalah 
menumbuhkan hubungan kesetiaan yang kuat antara pelanggan dengan merek 
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yang dipakainya dan akhirnya tercipta hubungan jangka panjang (Kotler & Keller 
2006). 
1.1 Loyalitas Merek 
Loyalitas merek menurut pendapat Rangkuti (2002) adalah ukuran dari 
kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Menurut Schiffman dan Kanuk 
(2009) dalam Rangkuti (2002) loyalitas merek adalah preferensi konsumen 
secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama pada 
produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu. 
1.2 Evaluasi Merek 
Merek dapat dievaluasi ketika konsumen menilai merek dalam pikiran 
mereka dan mereka mengevaluasi atribut umum meliputi berbagai atribut 
berwujud dan tidak berwujud yang terkait dengan merek (Gilbert dan 
Hewleet, 2003; Swoboda et al, 2012; Puzakova et al, 2013a,2013b). Menurut 
Stern et al (2001) citra merek dan reputasi merek dapat digunakan sebagai 
dasar evaluasi merek. 
1.3 Kepuasan Pelanggan 
Menurut Kotler (2007) kepuasan merupakan perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang 
dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja berada 
dibawah harapan, pelanggan tidak akan puas.  
1.4 Kepercayaan Merek 
Kepercayaan pelanggan terhadap merek adalah kemauan konsumen 
mempercayai merek dengan segala risikonya, karena ada harapan bahwa 
merek tersebut dapat memberikan suatu hasil yang positif baginya menurut 
Lau dan Lee (1999). 
1.5 Hubungan Merek 
Membangun dan menjaga hubungan antara konsumen dengan merek 
(consumer-brand relationship) dalam jangka panjang adalah hal yang penting 
dalam mempertahankan keunggulan daya saing. Konsep brand relationship 
adalah hubungan yang menghubungkan pelanggan dan merek dengan 
interaksi antara kedua belah pihak Blackston (1993).  
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1.6 PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Pelanggan cenderung lebih setia kepada merek yang mereka evaluasi 
terlebih dahulu. Cara bahwa merek dirasakan dan dievaluasi adalah salah satu 
peran yang penting dalam pembelian saat ini (Esch et al, 2006). Dengan 
demikian, orang dapat berargumentasi bahwa hubungan antara evaluasi merek dan 
loyalitas merek berpengaruh positif. 
H1: Evaluasi merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 
Hubungan antara kepuasan dan loyalitas adalah saat dimana konsumen 
mencapai tingkat kepuasan tertinggi yang menimbulkan ikatan emosi yang kuat 
dan komitmen jangka panjang dengan merek perusahaan (Kotler dan Keller, 
2009). Oleh karena itu hipotesisnya adalah: 
H2: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepercayaan adalah salah satu 
mediator utama antara sikap komponen dan niat pembelian masa depan bagi 
pelanggan (Garbarino dan Johnson, 1999) dan juga mempengaruhi loyalitas baik 
secara langsung maupun tidak langsung. Dengan demikian, hipotesisnya adalah: 
H3: Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek  
Hubungan merek tidak hanya aspek-aspek utama yang terkait dengan 
ekuitas merek tetapi juga merupakan aspek kunci dari proses pembelian serta 
indikator loyalitas merek. Dengan demikian, hipotesisnya adalah: 
H4: Hubungan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 
Hubungan antara kepercayaan merek, kepuasan pelanggan, evaluasi merek 
dan loyalitas merek belum tentu langsung. Hubungan merek dapat bertindak 
sebagai mediator terhadap evaluasi merek dan loyalitas merek serta kepuasan 
pelanggan dan kepercayaan merek (VALTA, 2013). Dalam upaya untuk 
menyelidiki cara dimana hubungan merek dapat memediasi hubungan antara 
evaluasi merek, kepuasan pelanggan, kepercayaan merek dan loyalitas merek, 
maka hipotesisnya adalah: 
H5: Hubungan merek memediasi evaluasi merek terhadap loyalitas merek 
H6: Hubungan merek memediasi kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek 
H7: Hubungan merek memediasi kepercayaan merek terhadap loyalitas merek 
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2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini dikategorikan sebagai jenis penelitian survey dimana 
informasi yang dikumpulkan diperoleh dari responden dengan menggunakan 
kuisioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok. Target populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen wanita produk kosmetik Wardah. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan jenis 
purposive sampling yaitu teknik pengumpulan sampel berdasarkan pertimbangan 
tertentu pada konsumen wanita produk kosmetik Wardah dengan frekuensi pernah 
melakukan pembelian dan mengonsumsi kosmetik Wardah lebih dari satu kali. 
Besarnya sampel sebanyak 100 responden. Metode pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah dengan kuesioner. Seluruh variabel dalam 
penelitian ini diukur berdasarkan skala likert 5 poin dengan skor terendah 1 
(sangat tidak setuju) sampai tertinggi 5 (sangat setuju).  
 
3. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika kuesioner tersebut mampu 
untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut dengan 
membandingkan nilai Rhitung dengan Rtabel. Dalam pengujian ini dapat 
diketahui jika nilai Rtabel adalah 0,256. Kuesioner dikatakan valid jika Rhitung 
lebih besar dari pada Rtabel. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesioner yang merupakan 
indikator variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika 
jawaban seseorang terhadap suatu pertanyaan konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. Diukur dengan menggunakan cronboach-alpha dengan nilai 
standar alpha > 0,60 (Ghozali, 2006). Hasil dari penelitian mendapatkan 
bahwa nilai cronboach-alpha pada kuisioner penerapan variabel evaluasi 
merek, kepuasan pelanggan, kepercayaan merek, hubungan merek dan 
loyalitas merek > 0,6 maka dapat dinyatakan bahwa kuisoner reliabel. 
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c. Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2011), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 
dalam sebuah model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 
distribusi normal atau tidak. Uji normalitas ini dilakukan dengan 
menggunakan Uji Kolmogorov Smirnov. Dengan dasar pengambilan 
keputusan jika probabilitas lebih besar dari 0,05 maka Ho diterima yang 
berarti variabel berdistribusi normal dan jika probabilitas kurang dari 0,05 
maka Ho ditolak yang berarti variabel tidak berdistribusi normal. 
Nilai Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0,913 yang berarti lebih besar dari 
0,05. Dengan demikian menunjukkan hipotesis nol (Ho) diterima atau data 
berdistribusi normal. 
d. Uji Multikolinearitas 
Menurut Ghozali (2011), uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai tolerance 
dan uji multikolinearitas VIF. Hasil dari penelitian ini mendapatkan nilai 
tolerance maupun VIF mendekati atau berada disekitar angka satu, maka 
antar variabel independen tidak terjadi multikolinearitas. 
e. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Menurut Ghozali (2011), untuk menguji pengaruh variabel intervening 
digunakan metode analisis jalur (path analysis). Analisis jalur merupakan 
perluasan dari analisis regresi linear berganda, yang digunakan untuk 
menaksir hubungan kausalitas antar variabel (model causal) yang telah 
ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. 
Untuk dapat menganalisis seberapa besar suatu variabel penyebab 
mempengaruhi variabel akibat, maka analisis jalur ini terdiri dari hubungan 
substruktur yang menyerupai struktur regresi. Hasil besaran diagram jalur 
menunjukkan besarnya pengaruh masing-masing variabel terhadap variabel 
dependen yang disebut koefisien jalur. Struktur model dalam penelitian ini 
terbagi menjadi dua. 
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Setelah diketahui nilai koefisien jalur pengaruh langsung variabel 
independen terhadap variabel dependen dan nilai pengaruh tidak langsung 
variabel independen terhadap variabel dependen melalui variabel intervening, 
dilakukan Sobel test untuk mengetahui pengujian mediasi. 
1. Pengaruh tidak langsung evaluasi merek terhadap loyalitas merek melalui 
hubungan merek dihitung dengan cara: 
       √(  ) (   )  (  ) (   )  (   ) (   )  
      √(     ) (     )  (     ) (     )  (     ) (     )   
       √                   00028 
       √        = 0,11751 
Kemudian menghitung signifikansi pengaruh tidak langsung variabel 
evaluasi merek terhadap loyalitas merek melalui hubungan merek dengan 
menghitung nilai t, yang dirumuskan sebagai berikut: 
  
    
     
 
  
       
       
 
        
Oleh karena thitung bernilai 3,189 lebih besar dari ttabel dengan tingkat 
signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,98 maka dapat disimpulkan bahwa 
koefisien mediasi 0,37480 signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi. 
2. Pengaruh tidak langsung kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek 
melalui hubungan merek dihitung dengan cara: 
       √(  ) (   )  (  ) (   )  (   ) (   )  
      √(     ) (     )  (     ) (     )  (     ) (     )   
       √                         
       √        = 0,12481 
Berdasarkan perhitungan diatas, nilai sp6p4 adalah 0,12481 kemudian 
menghitung signifikansi pengaruh tidak langsung variabel kepuasan 
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pelanggan terhadap loyalitas merek melalui hubungan merek dengan 
menghitung nilai t, yang dirumuskan sebagai berikut: 
  
    
     
 
  
       
       
 
        
Oleh karena thitung bernilai 3,851 lebih besar dari ttabel dengan tingkat 
signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,98 maka dapat disimpulkan bahwa 
koefisien mediasi 0,48073 signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi. 
3. Pengaruh tidak langsung kepercayaan merek terhadap loyalitas merek 
melalui hubungan merek dihitung dengan cara: 
       √(  ) (   )  (  ) (   )  (   ) (   )  
      √(     ) (     )  (      ) (     )  (     ) (     )  
       √                        
       √        = 0,08567 
Berdasarkan perhitungan diatas, nilai sp7p4 adalah 0,08567 kemudian 
menghitung signifikansi pengaruh tidak langsung variabel kepercayaan 
merek terhadap loyalitas merek melalui hubungan merek dengan 
menghitung nilai t, yang dirumuskan sebagai berikut: 
  
    
     
 
  
        
       
 
          
Oleh karena thitung bernilai -0,278 lebih kecil dari ttabel dengan tingkat 
signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,98 maka dapat disimpulkan bahwa 






a. Hasil Uji Hipotesis 1 (Pengaruh Evaluasi Merek (X1) Terhadap Loyalitas 
Merek) 
Evaluasi merek memiliki nilai thitung < t tabel (-1,140 < ±1,98) 
dengan nilai signifikansi 0,257 > (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel evaluasi merek (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas merek (Y) dan arahnya negatif. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis ditolak. 
Berbeda hasil penelitian yang dilakukan oleh Cleopatra Veloutsou 
(2015) tentang brand evaluation, satisfaction and trust as predictors of 
brand loyalty: the mediator-moderator effect of brand relationships, hasil 
penelitiannya menyatakan bahwa evaluasi merek berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek. 
b. Hasil Uji Hipotesis 2 (Pengaruh Kepuasan Pelanggan (X2) Terhadap 
Loyalitas Merek) 
Kepuasan pelanggan memiliki nilai thitung > t tabel (4,261 > ±1,98) 
dengan nilai signifikansi 0,000 < (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel kepuasan pelanggan (X2) berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas merek (Y) dan arahnya positif. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis diterima. 
Penelitian yang dilakukan oleh Vidianingsih Supono (2010) tentang 
pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek minuman Susu 
Cair Ultramilk Coklat Kemasan 250 ml, hasil penelitiannya menyatakan 
bahwa kepuasan konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap 
loyalitas merek. Hasil penelitian tersebut juga didukung oleh hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Dicky Budiman, dkk (2013) tentang 
pengaruh kualitas layanan, kualitas produk, kepuasan pelanggan 
terhadap loyalitas merek Coffee Starbuck, hasil penelitiannya 
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas merek. 
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c. Hasil Uji Hipotesis 3 (Pengaruh Kepercayaan Merek (X3) Terhadap 
Loyalitas Merek) 
Kepercayaan merek memiliki nilai thitung < t tabel (0,074 < ±1,98) 
dengan nilai signifikansi 0,941 > (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel kepercayaan merek (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas merek (Y) dan arahnya positif. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis ditolak. 
Hasil penelitian ini mendukung yang dilakukan oleh Mochamad Edris 
(2009) tentang pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek 
pada detergen merek Rinso, hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
kepercayaan merek tidak memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek 
d. Hasil Uji Hipotesis 4 (Pengaruh Hubungan Merek (M) Terhadap Loyalitas 
Merek) 
Hubungan merek memiliki nilai thitung > t tabel (5,727 > ±1,98) 
dengan nilai signifikansi 0,000 < (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel hubungan merek (M) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
merek (Y) dan arahnya positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis diterima. 
Hasil penelitian ini mendukung temuan penelitian yang dilakukan oleh 
Cleopatra Veloutsou (2015) tentang brand evaluation, satisfaction and 
trust as predictors of brand loyalty: the mediator-moderator effect of 
brand relationships, hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
hubungan merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 
e. Hasil Uji Hipotesis 5 (Pengaruh Evaluasi Merek Terhadap Loyalitas 
Merek yang Dimediasi Hubungan Merek) 
Hasil pengujian pengaruh tidak langsung evaluasi merek terhadap 
loyalitas merek melalui hubungan merek ditemukan signifikan. Hasil ini 
menunjukkan bahwa variabel mediasi hubungan merek adalah mediasi 
antara pengaruh evaluasi merek terhadap loyalitas merek. Peran mediasi 
hubungan merek dalam model ini bersifat full mediation artinya saat 
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pengaruh langsung tidak signifikan maka setelah memasukkan variabel 
mediasi menjadi signifikan. 
Berbeda hasil penelitian yang dilakukan oleh Cleopatra Veloutsou 
(2015) tentang brand evaluation, satisfaction and trust as predictors of 
brand loyalty: the mediator-moderator effect of brand relationships, hasil 
penelitiannya menyatakan bahwa hubungan merek tidak memediasi antara 
evaluasi merek terhadap loyalitas merek. 
f. Hasil Uji Hipotesis 5 (Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas 
Merek yang Dimediasi Hubungan Merek) 
Hasil pengujian pengaruh tidak langsung kepuasan pelanggan terhadap 
loyalitas merek melalui hubungan merek ditemukan signifikan. Hasil ini 
menunjukkan bahwa variabel mediasi hubungan merek adalah mediasi 
antara pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek. 
Hasil penelitian ini mendukung yang dilakukan oleh Cleopatra 
Veloutsou (2015) tentang brand evaluation, satisfaction and trust as 
predictors of brand loyalty: the mediator-moderator effect of brand 
relationships, hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa hubungan 
merek memediasi kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek. 
g. Hasil Uji Hipotesis 5 (Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas 
Merek yang Dimediasi Hubungan Merek) 
Hasil analisis pengaruh tidak langsung kepercayaan merek terhadap 
loyalitas merek melalui hubungan merek diperoleh nilai dengan 
koefisien negatif. Dengan demikian, hipotesis penelitian yang 
menyatakan bahwa hubungan merek menjadi mediasi pengaruh 
kepercayaan merek terhadap loyalitas merek tidak signifikan, yang 
berarti hubungan merek tidak memediasi kepercayaan merek terhadap 
loyalitas merek. 
Berbeda hasil penelitian yang dilakukan oleh Cleopatra Veloutsou 
(2015) tentang brand evaluation, satisfaction and trust as predictors of 
brand loyalty: the mediator-moderator effect of brand relationships, 
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hasil penelitiannya menyatakan bahwa hubungan merek memediasi 
antara kepercayaan merek terhadap loyalitas merek 
 
4. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis tersebut, maka penulis dapat mengambil 
kesimpulan sebagai berikut: 
a. Evaluasi merek tidak berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas merek, 
yang berarti evaluasi merek yang dilakukan oleh konsumen tidak dapat 
menyebabkan konsumen merasa loyal. 
b. Kepuasan pelanggan berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas merek, 
yang berarti bahwa semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi 
loyalitas merek. 
c. Kepercayaan merek tidak berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas 
merek, yang berarti kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tidak dapat 
menyebabkan konsumen merasa loyal. 
d. Hubungan merek berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas merek, yang 
berarti bahwa semakin tinggi hubungan antara konsumen dengan merek maka 
semakin tinggi loyalitas merek. 
e. Evaluasi merek berpengaruh terhadap loyalitas merek melalui hubungan 
merek. Hal ini mengindikasikan bahwa evaluasi merek yang baik dapat 
membentuk hubungan antara konsumen dengan merek yang kuat kemudian 
akan mendorong konsumen untuk loyal kepada merek tersebut. 
f. Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas merek melalui hubungan 
merek. Hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan yang tinggi dapat 
membentuk hubungan antara konsumen dengan merek yang kuat kemudian 
akan mendorong konsumen untuk loyal kepada merek tersebut. 
g. Kepercayaan merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek melalui 
hubungan merek. Hal ini disebabkan nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel, 
yang pada dasarnya untuk menjadikan konsumen loyal terhadap suatu merek 





Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, yang bisa menjadi bahan 
pertimbangan untuk penelitian selanjutnya, diantaranya: penelitian ini mengambil 
loyalitas konsumen terhadap merek kosmetik Wardah dengan kriteria pernah 
melakukan pembelian dan mengonsumsi Wardah lebih dari 1 kali. Akan tetapi 
pelanggan cenderung membeli dan menggunakan satu jenis produk kosmetik 
Wardah saja dan mencoba merek yang lain. Dan dalam penyebaran kuisioner, 
peneliti tidak menunggu satu per satu responden dalam menjawab pertanyaan. 
Sehingga masih terdapat kekurangan, akan lebih baik jika peneliti menjelaskan 
dan menunggu responden saat pengisisan kuisioner. 
SARAN 
Adapun saran yang dapat diberikan diantaranya: pihak produsen kosmetik 
Wardah disarankan untuk tetap meningkatkan brand evaluation, kepuasan 
pelanggan, kepercayaan merek dan hubungan antara konsumen dengan merek 
sebagai tujuan dalam peningkatan penjualan terhadap produk sehingga akan 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek. Sedangkan bagi peneliti 
selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian ini, disarankan untuk 
meneruskan atau mengembangkan penelitian ini dengan mencari faktor lain yang 
dapat mempengaruhi loyalitas merek dalam konteks pemasaran melalui evaluasi 
merek, kepuasan pelanggan, kepercayaan merek dan hubungan merek. Selain 
menggunakan kuesioner, penelitian selanjutnya sebaiknya disertai dengan 
wawancara sehingga data yang diperoleh lebih lengkap dan dapat mengurangi 
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